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OZET

Internetin hava yolu isletmeleri agisindan artan énemi online bilet almaya karsi
tiketicilerin ~ tutum ve niyetlerini etkileyen faktorleri ortaya  ¢ikarmay:
gerektirmektedir. Bu ¢alismanin amaci, Tiirkiye ve Slovenya'daki tiketicilerin online
ugak bileti satin almalarina kars: tutum ve niyetlerini etkileyen nemli faktdrleri ortaya
koymaktr. Arastirmada dnce agiklayict faktor analizi ile online bilet alma davranisini
etkileyen faktorler belirlenmis daha sonra arastirma hipotezleri coklu dogrusal
regresyon analizi ile test edilmistir. Analiz sonucunda; giivenlik ve aligveris keyfi
boyutlarinin hem Slovenya’ da hem de Tirkiye’ de online alis verise karsi tutumu
olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir. Her iki tilkede de gizlilik ve zaman kazanma
boyutlar:  tutumu  etkilememektedir. Apyrica, giivenlik ve kullanim kolayligs
boyutlarinin Slovenya’ da ve Tiirkiye’ de online alisveris yapma niyetini olumlu yonde
etkiledigi ortaya cikmustir. Gizlilik boyutunun her iki tilkede de online alisveris yapma
niyetini  etkilemedigi belirlenmistir. Zaman kazanma boyutunun Slovenya’ da,
kullanim kolayligr boyutunun ise Tiirkiye’ de online alisveris yapma niyeti tizerinde
olumlu etkisi oldugu ortaya konmustur.
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ABSTRACT

Internet airline companies should give importance for the increasing number of online
flight ticket by trying to understand the online factors that influence on consumers
attitudes and intentions. The purpose of this study is to show the important factors

that has impact on consumer’s attitudes and intentions toward online purchasing of
airline tickets in Turkey and Slovenia. Factor analysis test has been used, in order to

expose the online factors that influence consumer attitude and intention. Then

multiple linear regression analysis to test the research hypotheses. Findings of this

study show that, enjoyment of shopping, and security and trust, are two common

online factors, which have an influence on the attitudes of both Slovenian and Turkish.

Privacy and saving time factors have neither an impact on the attitudes of Turkish

online consumers nor an impact on the attitudes of Slovenian online consumers. On

the other hand, security and trust, ease of use, are two common online factors, which

have an influence on the intentions of Slovenian and Turkish. Whereas, results prove

that no impact of the privacy of the website on both Turkish and Slovenian consumer’s

intentions. While, saving time factor has an impact on the intentions of Slovenian, but
it has not impact on Turkish intentions.

Keywords: Factors affecting online shopping, Online shopping, purchase attitude,
purchase intention
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GIRIS

Internetin son on yil igindeki hizli gelisim seriiveni géz ardi edilemez bir gercektir. Bu gelismenin en
6nemli sonuglarindan biri dinya tzerinde interneti kullanan insanlarin sayisindaki artigtir. Diinya’ da
internet kullanicisi sayisinin 2000 yilinda 415 milyonken 2016’da 3,5 milyara ¢ikmugtir. Bu say1 diinya
niifusunun yarisina tekabiil etmektedir. Internetin kullaniminin artmasiyla birlikte internetin kullanim
alanlar1 da artmig ve bu durum sanal ortamda elektronik ticaretin ortaya gikip yayginlagmasina ve online

uriin veya hizmetlerin alinip satildigi yeni kanallarin olusmasina zemin hazirlamigtir (Park ve Kim,
2003:16).

Ozellikle bazi sektorler elektronik ticaretin gelismesinden daha ¢ok etkilenmistir. Ulagim sektorii bu
sektorlerin basinda yer almaktadir. Giinimiizde seyahat biletlerinin biiyik bir kismi internet tizerinden
satin alinmaktadir. Bu durum, bir ¢ok seyahat sirketini; misterilerini online aligverise yoneltmek
amaciyla, internet siteleri tizerinden gergeklestirilen bir satis stratejisi ve politikas: gelistirmelerine
itmistir.

Isletmeler yogun rekabet ortaminda uzun dénemde ayakta kalabilmeleri icin ¢agdas pazarlama
anlayiginin gerektirdigi misteri odakli faaliyetlerde bulunmalidir. Bu faaliyetlerin basinda hi¢ kuskusuz
tiiketicilerin satin alma davraniglarina etki eden faktorlerin neler oldugunu anlamak gelmektedir.
Isletmeler, bu faktorleri bildikleri takdirde tiriin ve hizmetlerini miigteri istek ve ihtiyaclar
dogrultusunda sekillendirebileceklerdir. Fiziksel pazardaki geleneksel aligveris, sanal ortam tizerinden
yapilan aligveristen hem yap1 olarak hem de misteri beklentileri olarak farklilik gostermektedir. Bu
ylizden, online aligverisi etkileyen faktorlerin, geleneksel pazardaki tiketicileri etkileyen faktorler ile ayni
olmasi: beklenemez. Diger taraftan tiiketici satin alma kararlari sektore ve hatta kiltirlere gére de
farklilk gostermektedir. Belirli bir sektorde ve kiltirde tiketici kararlarina etki eden faktérleri tim
sektorlere ve kiltirlere genellemek pazarlama uygulayicilarini yaniltabilecektir. Bu sebepten dolay:
yapilacak ¢alismalarda, online satin alma davramgin: etkileyen faktorleri sektor bazinda incelemek daha
dogru ve gergekei sonuglar verecektir.

Bu ¢alismanin da amaci, Thirkiye ve Slovenya’ da ki tiiketicilerin ugak bileti satin alma stirecindeki tutum
ve niyetlerini etkileyen faktorleri ortaya ¢ikarmaktadir. Bu kapsamda dncelikle ¢alismanin kavramsal
cercevesini olusturan elektronik ticaret kavrami ve online aligverisi etkileyen faktorler tartigilacaktir.
Daha sonra aragtirmanin yontemi, verilerin analizi ve bulgularina yer verilecektir. Calismanin son
boélumiinde ise aragtirmaya iliskin sonuglar degerlendirilecektir.

1.Literatiir Taramas1

Online aligverigin temel gorevi, dijital ya da elektronik ortam aracilifiyla cesitli tiriin veya hizmetlerin
alinip satilmasini saglamaktir. Dolayisiyla, internet gibi elektronik kanallarin kullanimi yoluyla
tamamlanmis olan herhangi bir iglemin, elektronik ticaret kapsaminda oldugu kabul edilir. Online
aligveriste titketiciler, ihtiyaclari olan iiriin veya hizmetleri internet tizerinden arama, segme, siparis etme
ve nihayetinde 6deme siiregleriyle elde etmektedirler. Online aligveris siteleri; internet tizerinden aligverig
yapilan, online satin alma aktivitelerinin ve biitliin islemlerin sanal platformda yapildig1 geleneksel
perakende magazalarinin online bir versiyonudur (Yoo ve Donthu, 2001:1).

Tletisim teknolojilerinin gelisimi ve bilgiye ulagmanin hiziyla birlikte tiiketiciler, giiniimiizde artik online
aligverisi, geleneksel aligverise tercih etmektedirler. Bu durum e-ticaretin degisim ve gelisimini
tetikleyen en énemli unsurlardan biri olmustur. Ozellikle internetin kullanimindaki artis elektronik
aligveris rakamlarina da dogrudan yansimug ve 2015 yili sonu itibariyle diinyada elektronik ticaret hacmi
bir 6nceki yila gére %24 biytyerek 2,5 trilyon dolara dayanmistir. Aragtirmalara gore, diinyadaki
tiketicilerden yaklagik % 27’si internet tzerinden aligveris yapmaktadir. Online aligveris internet
yardimiyla yapilan, e-mail kullanimi ve internet sorfinin ardindan gergeklestirilen en popiler tigtinct

aktivitedir (Joy, 2015:1).

Thketici satin alma davranigini etkileyen faktorlerin internet tizerinden trlin veya hizmetlerini satan
isletmeler icin 6nemi dikkate alindiginda, isletmelerin bu faktorlerin neler oldugunu ve ne kadar etkili
oldugunu bilmesi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Hatta isletmelerin, tiiketicilerin online aligverise yonelik

Siyaset, Ekonomi ve Yonetim Arastirmalars Dergisi, Ekim 2017, Cilt: 5, Say1: 5, ICPESS Ozel Sa y1st, ss.111.123 113



M. I YAGCI, M. EL-HASSAN, U. DOGRUL / The Factors that Influences the Attitudes of Consumers in Onhne Shopping and ...

sanal aligveristen korkma, kaygilanma gibi tavir ve davraniglarini ¢6ziimlemelerle anlama zorunlulugu
bulunmaktadir. Boylece, isletmeler tiiketicinin kararlarinda buyiik rol oynayacak stratejiler gelistirme
sansini yakalayabileceklerdir. Tiiketicileri online pazarlara ¢ekecek stratejilerin gelistirilmesi neticesinde,
online aligveris yapan tiiketicilerin sayisinin her gegen giin daha da artacag agiktir. Bu sebepten dolayz,
isletme yoneticilerinin, tiketicilerin isteklerini karsilamak ve ilgilerini ¢ekmek icin, tiketici
davranislarini ve bunu etkileyen faktorleri bilmesi gerekmektedir. Ayrica tiiketicilerin online satin alma
davraniglarinmi etkileyen faktorlerin kiltirden kiltire farkhilik gostermesi beklenmektedir. Cilinki
tiketicilerin i¢cinde bulunduklari topluma, siyasi, ekonomik, yasal faktorler gibi etmenlere bagli olarak
tiketim davraniglar ¢esitlenmektedir.

Literatirde ki ¢alismalar, tiketicilerin internet tizerinden aligveris yaparken davraniglarini etkileyen
birgok faktér oldugunu gostermektedir Yapilan ¢aligmalar dikkate alindiginda, tiketicilerin bir riini
online satin almasina neden ya da engel olan esas ve en 6nemli faktorler; gizlilik, givenlik ve giiven,
zaman kazanma, kullanim kolaylig1 ve aligveris keyfi olarak belirlenmigtir. (Udo, 2001; Liu ve Arnett,
2000; Cockburn ve Mckenzie, 2001; Liao ve Cheung, 2001; Harrison vd. 2002).

Gizlilik online aligveriste tiiketicilerin davraniglarini etkileyen faktorlerin baginda gelmektedir. Bilindigi
tzere, tiketicilerin, internet tzerinden aligveris yapmasina engel olan en 6nemli nedenlerden biri;
bilgilerin saklanmas: hususunda web sitesine kars1 giivensizlik algisi ve bilgilerin kétiiye kullanilmasi
olasihgidir (Eastlick vd., 2006:877). Bizannes (2007), gizliligi, bireyin kendisi hakkindaki bilgileri
digerleriyle paylagma; hangi insanlarin bu bilgileri bilme hakkina sahip oldugunu ve bu insanlarin
bilgilere ne zaman ulagabilecegini belirleme hakki olarak tanimlanmigtir. Gizlilik faktdriinin,
tiiketicinin sadece bir trtini alip almayacagina karar vermesi degil, ayni zamanda o siteyi bir daha
kullanip kullanmayacagina karar vermesine kadar bir¢ok 6nemli etkisi bulunmaktadir. Cogu zaman
internet tizerinden yapilan aligverislerde kisisel bilgi paylagimi yapmak gerekmektedir, bu gerekliligin
olustugu durumlarda ticari internet sitelerine given duyulmasini saglayan gizlilik kurallar, tiiketicinin
niyetini olumlu yonde degistirmek adina 6nemlidir (Wu vd., 2012:889). Bundan dolay: gizlilik kurallar:
isletmeler tarafindan dikkatlice diizenlenip isleyisi takip edilmelidir (Liu, vd. 2004:138)

Online aligveriste tiiketicilerin tutum ve davraniglarini etkileyen bir diger 6nemli faktor giivenliktir.
Guvenlik, bilginin kullanilabilirligini, biutinligini ve gizliligini korumak olarak aciklanmaktadir
(Sandilands, 2010:1). Tiketicilerin online aligveris yapmasini engelleyen ya da kisiyi tereddide
striikleyen en 6nemli sebeplerden biri; giivensiz 6deme yollar1 ve islem sistemidir (Nazir vd, 2012:486).
Online aligveris sirasinda paylagilan kredi ya da banka kart: bilgileri, ¢esitli hesap detaylari, tiiketicinin
kisisel bilgilerinin givenligi konusunda gbz ardi edilemeyecek riskler yaratabilir. Bu nedenle,
tiiketicilerin kisisel bilgi ve hesaplarina iligkin detaylar, ticlincii kisilerin eline gecerek kotiiye kullanilma
riskini her zaman i¢in tagimaktadir (Nazir vd, 2012:494). Ttketicilerin e-ticaret sitelerinden elde ettigi
tatminde ve sadakatte aligveris sitelerinin tiketicilere verdigi giiven biyik rol oynamaktadir (Hong ve

Cho, 2011: 469).

Online aligveristen zaman kazanma ve web sitesinin kullanin kolaylig: faktorleri de tiiketicilerin online
aligverige kargt tutumlarini ve davraniglarini etkilemektedir. Zaman, aligveris sirasinda insanlar i¢in
buyik bir endise nedeni olabilmektedir (Nazir vd, 2012:490). Bircok tiiketici internetten aligveris
yaparak zaman kazanmay1 tercih etmektedir. Online aligveris, kolay ve zaman kaybettirmediginden,
tiiketiciler kisa sure zarfinda birkag tusla fiziksel ya da geleneksel ditkkanlarla ugragsmadan trtinleri satin
alabilmelerini saglamaktadir (Khan ve Rizvi, 2012:32). Chiou ve Ting (2001) yaptiklar1 ¢alismada,
tiiketicilerin online aligverise iten en 6nemli nedenin riinler hakkinda bilgilere kisa sirede ulagma
sansina sahip olmalari olarak belirlemigtir. Koiso - Kanttila (2005) ise, aragtirmasinda; zaman kazanma
ve triine ulasmadaki kolaylik gibi faktorlerin tiketicilerin internetten aligverisi tercih etmesine yol agan
onemli etken oldugunu ortaya koymustur. Kullanim kolayligi online aligverisi etkileyen bir baska
faktordiir. Interneti aligveris icin kullanmak, alisveris siirecimizi fiziksel diikkanlara kiyasla daha kolay
ve daha hizli hale getirmektedir (Khan ve Rizvi, 2012:32). Chai Lau, Ling Kwek ve Piew Tan (2011),
kullanim kolayliginin, 6zellikle online aligverislerde musteri memnuniyeti igin en 6énemli faktorlerden
birisi oldugunu ileri siirmiislerdir. Online ticaret yapan isletmelerin; internet sitesinin ulagilabilirligi,
hizi, kullanim kolaylig1 ve sahip oldugu bilgileri eksiksiz ve agik olarak sunma 6zellikleri noktasinda
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dikkatli ve titizce olusturulmus sanal bir platforma sahip olmalarn gerekmektedir (Tanrikulu ve
Celilbatur, 2013:119).

Algveristen keyif alma beklentisi, online aligverisi etkileyen bir baska faktor olarak kargimiza
ctkmaktadir. Aligverigten keyif almak sadece geleneksel aligverisi ilgilendiren bir husus degildir. Online
aligveris de musterilere keyif vermelidir. Bu keyfin ticari sitelerce sunulabilme basarisi, tiketicilerin
online aligverise yonelmeleri adina 6nemli bir avantaj yaratmaktadir (Khan ve Rizvi, 2012:32). Satis
hacmini arttirmak igin e-ticaret igletmelerine disen temel gorevlerden biri de, bu isletmelerin
yapacaklar1 promosyonlar ile eglenceli satis siteleri olusturmalaridir (Pappas vd, 2012:172).

Literatirde yer alan ¢alismalarda elektronik ticaret tizerinde etkili olan faktorlerin, genellikle online
aligverise karsi tutum ve alig veris yapma niyetleri tizerine etkileri gézlemlenmeye ¢alisilmustir. Peter ve
Olson’a gore (1994) tutum, insanin bir olgu hakkinda genel bir degerlendirme yapmasidir ve trinleri,
hizmetleri ya da fikirleri icine alabilen bir degerlendirme yelpazesini kapsamaktadir. Bu
degerlendirmeler ani ve otomatik olarak ortaya ¢ikan olumlu ya da olumsuz reaksiyonlardir (Peter ve
Olson, 1994:251). Chiu, Lin, ve Tang, (2005) ve Schlosser, (2003) ise, online aligverige karst alinan
tutumlari, tiiketicilerin internet Uizerinden aligveris yapmaya y6nelik olumlu ya da olumsuz hisleri olarak
tanimlamiglardir. Online aligverige karg: takinilan tutumlarin, tiiketicinin online aligverige devam etmesi
icin 6nemli ve gligli bir olumlu etkisi bulunmaktadir (Kulviwat vd. 2009:706). Bir¢ok faktor nedeniyle
tiiketicilerin online aligverige kargt tutumlari degismektedir. Satin alma niyeti ise, aligveris yapma
davranigini ve ileriye yonelik tiiketim istegini tetikleyen bir kavramdir. Sam ve Tahir (2009:24), online
aligveris niyetini, tiiketicinin Griind satin alma ihtimali olarak tanimlamigtir. Cesitli seyleri satin almaya
yonelik olan planlar, gelecekte de satin alinacak geylerin olasiligini ve egilimini gostermektedir (Bird ve
Ehrenberg, 1966:39). Isletmelerin, tiiketicilerin mal ve hizmet satin almak icin gelecek adina olan
beklentilerini iyi sezmesi ve kargilamasi gerekmektedir (Thongpapanl ve Ashraf, 2011: 7; Abdul-
Muhmin, 2010:5). Online islemlerde satin alma niyeti, 6nemli bir role sahiptir, ¢linki tiiketici istedigi
Urlini ya da hizmeti internet kullanarak satin almay: disindiginde, online satin alma niyeti devreye
girmektedir (Zarrad ve Debabi, 2012:43).

Aragtirmanin kavramsal cercevesi goz oOnine alindifinda caligmanin hipotezleri asagidaki gibi
sekillendirilmigtir. Hipotezler hem Tiirkiye hem de Slovenya’da toplanan veri setleri i¢in ayr1 ayr1 analiz
edilecektir.

H1a: Gizlilik online ugak bileti satin almaya karst tutumu olumlu yonde etkiler.
H1b: Giivenlik ve gliven online ugak bileti satin almaya kars: tutumu olumlu yonde etkiler.
H1lc: Zaman kazanma online ugak bileti satin almaya kars: tutumu olumlu yonde etkiler.

H1d: Web sitesinin kullanim kolayligi, online ugak bileti satin almaya kars1 tutumu olumlu y6nde
etkiler.

H1le: Online Aligveristen keyif almak, online ugak bileti satin almaya kars: tutumu olumlu yonde etkiler.
H2a: Gizlilik online ugak bileti satin alma niyetini olumlu yonde etkiler.

H2b: Guvenlik ve giiven online ugak bileti satin alma niyetini olumlu yonde etkiler.

H2c: Zaman kazanma online ugak bileti satin alma niyetini olumlu yonde etkiler.

H2d: Web sitesinin kullanim kolaylig1, online ugak bileti satin alma niyetini olumlu yonde etkiler.
H2e: Online aligveristen keyif almak, online ugak bileti satin alma niyetini olumlu yonde etkiler.
2.Aragtirma Yéntemi

2.1.Aragtirmamn Evreni ve Orneklemi

Aragtirma evrenini Mersin ve Slovenya’ da online aligveris yontemi ile ugak bileti satin alan tiiketiciler
olusturmaktadir. Caligmanin verileri olasiliksiz 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi
ile toplanmugtir. Veri toplama siireci boyunca 325 kisiye anket uygulanmig fakat 24 anket eksik ve hatali
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dolduruldugu i¢in ¢alismaya dahil edilmemistir. Eksik ve hatali anketler ¢ikarildiktan sonra aragtirma
hipotezleri 301 gegerli anket tizerinden ¢ok degiskenli regresyon analizi ile test edilmistir.

2.2.Veri Toplama Aract

Arastirmada kullanilacak veriler yuz yilize gorismeler ile doldurtulan anket formlari yardimiyla
toplanmugtir. Anket ti¢ bolimden olugmaktadir. Anketin birinci bélimiinde demografik ve internet
kullanimina iligkin sorular yer almaktadir. Tkinci bélimde elektronik ticareti etkiledigi diistiniilen
faktorlere iliskin 6lgek sorularina yer verilmigtir. Anketin son boliimiinde ise tiiketicilerin elektronik
ticarete karst tutum ve elektronik ticaret yapma niyetlerine iligkin sorular yer almaktadir. Aragtirmanin
oleek sorular1 ve 6lgek sorularinin hangi caligmalardan uyarlandigi Tablo 17 de yer almaktadur.
Caligmada, (5) kesinlikle katiliyorum ve (1) kesinlikle katilmiyorum cevaplarini temsil edecek sekilde 51i
likert 6lgegi kullanilmigtir

3.Bulgular ve Tartigma

Aragtirma i¢in, 101'i Slovenya’ dan, 200’i ise Ttrkiye’ den olmak tzere toplam 301 kisi ¢aligmaya
katilmigtir. Demografik bilgiler i¢in gerekli veriler bu katilimeilardan toplanmigtir. Demografik veriler
neticesinde yas, cinsiyet, giinlik internet kullanim stiresi ve online aligveris sikligina iligkiler veriler elde
edilmigtir. Slovenya’ da ¢aligmaya katilanlarin %36,62 s1 kadin, %63,4’ i erkektir. Ttrkiye’ de ¢aligmaya
katilanlarin %27,5 i kadin, %72,5’ i erkektir. Her iki tilkede de ¢aligmaya katilanlarin biiytik kismi 18-
23 yas arasindadur. Internet kullanimina iliskin veriler incelendiginde Slovenya’ da katilimeilardan sadece
%5.94untn interneti giinde bir saatten az kullandig1 gérilmektedir. Katilimeilarin %25.74°4 interneti
ginde 1-2 saat arasinda, katthmeilarin %21,78’1 internet glinde 2-3 saat arasinda, katilimcilarin
%23.76's1 interneti giinde 3-4 saat arasinda ve son olarak katilimecilarin %22.77'si interneti giinde 4
saatten fazla kullanmaktadir. Turkiye'de ise katilimcilarin sadece %6’s1 interneti giinde bir saatten az
kullanmaktadir. Sonuglar, katihmecilarin %17’sinin interneti giinde 1-2 saat ve 3-4 saat araliinda
kullandigin1 géstermektedir. Katilimeilarin %21.50’si interneti giinde 2-3 saat kullanmakta ve son olarak
katihmcilarin %38.50’si interneti giinde 4 saatten fazla kullanmaktadir.

Olgeklerin gegerlik ve giivenirligi calisma sonuglarinin gecerli ve giivenilir olmasi bakimindan 6nem arz
etmektedir (Demirali,1995:126). Arastirma hipotezleri test edilmeden aragtirmada yer alan sekiz farkli
dlgegin gecerlilikleri ve giivenirlikleri incelenmistir. Olgeklerin giivenilirliklerini test etmek amaciyla her
bir 6lgegin Cronbach Alfa degerleri hesaplanmis ve bu degerler Tablo 1’ de verilmistir. Aragtirma’ da
yer alan boyutlarin 6l¢eklerine ait alfa degerleri incelendiginde onerilen 0,70 (Nunnaly, 1978) diizeyine
¢ok yakin veya yiksek oldugu gorilmektedir. Bu baglamda ¢alismada kullanilan 6lgeklerin giivenilir

sonuglara sahip oldugu saptanmustir.

Tablo 1: Olgek Ifadeleri ve Giivenirlik Analizi Sonuglar:

Cronbach Alfa

Deg. Madde SLOV. | TOURK.
GIZ1-Internet iizerinden ugak biletimi aldigim zaman, kisisel
GIZLILIK bilgilerimin benim rizam olmadan kullanilabilecegini
(Featherman ve Pavlou, distintirim. @
2003; Alam ve Yasin, G1Z2- Internet iizerinden ugak biletimi aldigim zaman, 0,674 0,749
2010) gelecekte birgok istenmeyen posta alabilecegimi digintrim. ®

GIZ3-Internet iizerinden ugak biletimi aldigim zaman, kisisel
verilerimin yanlis kullanilabilecegini digtintirim. @

GVN1-Ugak bileti satin almak i¢in benden alinan kigisel
bilgilerin giivenli bir sekilde saklanacagini digiinirim.
GVN2-Hava yolu sirketlerinin internet sitelerinde yeterli

GUVENLIK VE ivenlik 5zellikleri vard
FTIMAT guvenlik 6zellikleri vardur.
(Alam ve Yasin, 2010; GVN3-Hava yolu web sitesinin iglem giivenligine biytik bir ilgi 0,876 0,906
K‘i/rn 5 010 Li) ’ gosterildigini diiglinirtim.

GVN4-Hava yolu sitesine kisisel bilgilerimi génderdigim zaman,
yetkisiz tiglinct sahislar tarafindan miidahale edilmeyeceginden
eminim.
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Cronbach Alfa

Deg. Madde SLOV. | TORK.

VIN>-I1ava yoIu WeD Sitelerinin, gonderdigim Kisisel bilgilerimi
hackerlar tarafindan ele gegirilmemesini saglamak igin yeterli
teknik kapasiteye sahip olduklarini diigiinirim.
GVN6-Hava yolu web sitesine gonderdigim kisisel bilgilerimi I
Uictincii sahuslar tarafindan degistirilmeyeceginden eminim.
GVN7-Kredi kart: bilgilerim konusunda hava yolu web sitelerine
guvenirim.
GVNS8-Hava yolu web web sitelerinde belirtilen gizlilik I
politikalarina giivenirim.
GVN9-Internet iizerinden ugak bileti aldigim zaman, kredi kart
ibi online 6deme yontemlerinin giivenligine giivenirim.

ZAM2-Internet iizerinden ugak biletimi almaya karar verirken,
cok fazla vakit harcama konusunda endigelenirim. ®

ZAMAN KAZANMA
(Featherman ve Pavlou,
2003; Kim, 2004)

ZAM3-Internet tizerinden ugak biletimi almaya karar verirken,
dogru ugus aramak zaman kaybettirir. ®

0,629 0,655

ZAM4-Internet tizerinden ugak biletimi almaya karar verirken,
bileti alana kadar ¢ok zaman ge¢mesinden endigelenirim.

KOL1-Internet iizerinden ucak bileti satin almak kolay ve
basittir.
KOL3-Internet tizerinden ucak bileti alma ¢ok fazla zihinsel
caba gerektirmez.

KOLA4-Web sitelerinin talimatlarini izleyerek internetten ugak
KULLANIM bileti satin almak kolaydir.
KOLAYLIGI KOLS5-Hava yolu web sitesini ilk kez kullandigin zaman bile 0,752 0,856
(Davis, 1989; Kim, 2004) bilet almak kolaydur.
KOL6-Hava yolu web sitesinden ihtiyaciniz olan bilgiyi bulmak I
kolaydur.

KOL7-Hava yolu web sitelerinin igeriklerini ve yapisini anlamak
kolaydur.

KEY1-Internet iizerinden ucak bileti almaktan keyif alirim.
ALISVERIS KEY2-Hava yolu sirketlerinin web sitelerini kullanmak zevklidir.
KEYFI KEY3-Hava yolu sirketlerinin web sitelerini kullanmak
(Escobar-Rodriguez vd, keyiflidir.
2013; Kim, 2004) KEY4-Hava yolu sirketlerinin web sitelerini kullanmak ¢cok

eglencelidir.

0,914 0,932

TUT1-Internetten ugak bileti almaktan hoslanirim.
TUT2-Internetten ugak bileti almak ilginctir.
TUT3-Internetten ugak bileti almak hayatumi daha cazip hale
getirir.

TUT4-Ugak bileti satin almak icin gelecekte web sitelerini daha

cok kullanacagimi diigiiniiyorum.

TUTUM
(Taylor ve Todd, 1995;
Escobar —Rodriguez, 2013)

0,705 0,699

NYT1-Gelecekte internet tizerinden ugak bileti satin almaya
devam etme niyetindeyim.

NIYET NYT2-Herzaman internet tizerinden ugak bileti satin almak i¢in
(Escobar —Rodriguez vd., saba gosterecegim.
2013)

NYT3-Internet iizerinden ugak bileti satin almaya devam etmeyi 0,938 0,898

planliyorum.
NYT4-Arkadaglarima internet tizerinden ugak bileti satin almay:
tavsiye ederim.
® Ters kodlama dikkate alinarak hesaplanmustir.

Gozlenen degiskenler seti icerisinde yer alan birbirleri ile yiiksek diizeyde korelasyona sahip gizil
degiskenleri belirli faktorler altinda toplayarak, bu degiskenler arasinda yer alan dogrusal iligkileri
tanimlamak ve bu iligkileri 6zetlemek i¢in elektronik ticareti etkileyen faktorler 6lgegine kesfedici faktor
analizi uygulanmis ve sonuglar1 Tablo 2’de verilmistir. (Hair vd, 1995:367).

Yirmi bes gozlenen degiskenden olugan online aligverisi etkileyen faktorler 6lgegine yapilan kesfedici
faktor analizi sonucunda hem Thrkiye, hem de Slovenya i¢in olusturulan veri setinde tiiketicilerin online
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satin alma davraniglarini etkileyen bes boyut tespit edilmistir. Ortaya ¢ikan bu boyutlar literatiiri
destekler nitelikte olup, gizlilik, giivenlik ve itimat, zaman kazanma, kullanim kolaylig1, alis veris keyfi
boyutlaridir.

Her iki tilkeden toplanan verilerle yapilan faktor analizinde de tim sorular literatiirle ayn1 paralellikte
dogru boyutlar altinda toplanmistir. S6z konusu bes faktér, toplam varyansin Slovenya 6rnekleminde
%59,873’ unii; Turkiye 6rnekleminde %65, 035'ini agiklamaktadir. Akbulut (2010), faktérii olusturan
degiskenlerin agikladiklari toplam varyansin %50’ nin tstinde olmas: gerektigini belirtmistir. Degisken
setinin faktér analizine uygunlugunu degerlendirmek icin ise O ile 1 arasinda degerler ortaya koyan
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem uygunlugu dikkate alinmigtir. KMO 6rneklem uygunlugu
degerinin 0,5 ve lizerinde olmasi gerekmekte ve deger 1’e yaklastik¢a uygunlugu artmaktadir (Yong ve
Pearce, 2013). KMO analizi sonucunda, 6rneklem yeterliligi biiytik Slovenya 6rneklemi i¢in 0,779;
Thrkiye orneklemi i¢in 0,863 olarak hesaplanmistir. Kegfedici faktor analizinde, modelin uygunlugunu
test etmek amactyla 6ncelikle Bartlett kiresellik testinin sonucu kontrol edilmigtir. Modelin anlamli
olmast i¢in p < 0,05 kosulu aranmaktadir. Her iki tilke 6rnekleminde de Barlett testi (p< 0,001) anlaml
sonug vermistir. Ayrica tim degiskenlerin faktor yukleri 0,4in oldukea tzerindedir. Faktor analizi
sonuglarina ait tim skorlar daha once kesifsel faktdr analizi baghg: altinda belirtilen kosullar:
saglamaktadir

Tablo 2: Online Satin Alma Davramg: Etkileyen Faktorler Olgegine ligkin Faktor Analizi Sonuglart

FAKTOR YUKLERI FAKTOR YUKLERI
(SLOVENYA) (TURKIYE)
GVN. | KEY. | KOL. | GIZ. | ZAM. GVN. | KEY | KOL. | GIZ. | ZAM.
GVN3 ,807 GVN6 ,793
GVN2 ,783 GVNS8 ,785
GVN1 ,752 GVN7 ,744
GVN7 ,723 GVN4 ,737
GVNS8 ,703 GVN9 ,722
GVN6 ,617 GVN5 ,712
GVN5 ,568 GVN2 ,708
GVN4 ,532 GVN3 ,657
GVN9 ,515 GVN1 ,579
KEY3 ,884 KEY2 ,890
KEY4 ,864 KEY3 ,884
KEY2 ,842 KEY4 860
KEY1 ,825 KEY1 ,853
KOL4 ,690 KOL4 ,801
KOL5 ,668 KOL6 ,746
KOL6 ,653 KOL3 ,734
KOL2 ,542 KOL5 ,715
KOL3 ,509 KOL2 ,686
KOL1 418 KOL1 ,585
GIZ 3@ ,728 GlZz2® ,808
GizZ 2® ;725 Giz1® 717
Giz1® 689 Giz3® 709
ZAM1® ,752 || ZAM3® ,829
ZAM2® ,748 || ZAM2® ,769
ZAM3® ,630 ) ZAM1® ,572
Ack Ack
Var.% 19,3 14,2 10,1 8,58 7,51 || Var.% 21,19 13,8 14,28 8,10 7,66
Toplam Varyans : %59,873 Toplam Varyans : %65,035
KMO test 2,779 KMO test :,863
Bartlett test : x2=1205,742, df=300, Sig.: 0,000 Bartlett test : x2=2901,603, df=300, Sig.: 0,000
Faktor Cikarma Yontemi: Asal Bilegenler Analizi Faktor Cikarma Yontemi: Asal Bilesenler Analizi
Doéndiirme Yéntemi: Kaiser Normalizasyonu'na Dayali §| Dondiirme Yontemi: Kaiser Normalizasyonu'na Dayal
Varimax Varimax
® Ters Kodlama ® Ters Kodlama
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Calismanin  hipotezlerini test etmek amaciyla ¢ok degiskenli regresyon analizi kullanilmistir.
Aragtirmanin her bir hipotezi hem Slovenya’dan hem de Tiirkiye’ den toplanan 6rneklem icin ayr1 ayr
test edilmistir. Caligmada 6nce Slovenya'da elektronik ticaret kullanarak ugak bileti almaya karg: tutumu
etkileyen faktorler belirlenmeye ¢alistlmigtir. Analiz sonuglar: Tablo 3’de yer almaktadir.

Tablo 3 incelendiginde yapilan ¢oklu regresyon analizinin bir butiin olarak anlamli oldugu
gorilmektedir (F=21,858; p = 0,00 < 0,05). Yapilan regresyon analizi sonuglarina gore Slovenya’ da
gizlilik ve zaman kazanma boyutlari elektronik aligveris yolu ile ugak bileti almaya karsi tutumu
etkilemezken; giivenlik ve itimat, kullanim kolaylig1 ve aligveris keyfi boyutlarinin elektronik aligverise
karst tutumlar: olumlu yonde etkilemektedir. Ayrica bu bes faktor elektronik aligverise karst tutumun
%53,5 ini agiklamaktadir. Bu duruma gore Slovenya’ dan toplanan 6rneklemden elde edilen sonuglara
gore H1a ve H1c hipotezleri reddedilirken, H1b, H1d ve Hle hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 3: Slovenya’ da, Elektronik Ticarete Kargt Tutumu Belirleyen Faktorleri Tespit Etmek I¢in Yapilan Cok
Degiskenli Regresyon Analizi Sonuglar

BAGIMLI BAGIMSIZ Standart
DEGISKEN DEGISKEN B hata t P
Gizlilik 111 1069 1,611 110
Giivenlik ve Itimat 171 ,099 1,924 ,047
Tutum Zaman Kazanma ,010 ,067 ,139 ,890
Kullanim Kolaylig1 ,192 ,108 2,193 ,031
Aligverig Keyfi ,526 ,068 6,472 ,000
R=0,731 R?*=0,535 F=21,858 p=0,00 < 0,05

Tirkiye’ de Elektronik ticarete kars: tutumu etkileyen faktorleri tespit etmek amaciyla yapilan ¢oklu
regresyon analizi sonuglari Tablo 4" de yer almaktadir. Coklu regresyon analizinin bir biitin olarak
anlamli oldugu gortlmektedir (F=34,403; p = 0,00 < 0,05). Tablo 4 incelendiginde Tirkiye’ de, gizlilik,
zaman kazanma ve kullanim kolaylig1 boyutlar: elektronik aligverige kargt tutumu etkilemedigi, buna
kargin giivenlik ve alig veris keyfi boyutlarinin elektronik aligverige kargi tutumlari olumlu yénde
etkiledigi gorilmektedir. Ayrica bu bes faktdr elektronik aligverise karst tutumun %47 sini
actklamaktadir. Analiz sonuglar: dikkate alindiginda, Tirkiye’ den toplanan 6rneklemden elde edilen
sonuglara gére H1a ve H1c ve H1d hipotezleri reddedilirken, H1b, ve H1e hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 4: Tiirkiye’ de, Elektronik Ticarete Kargt Tutumu Belirleyen Faktorleri Tespit Etmek I¢in Yapilan Cok
Degiskenli Regresyon Analizi Sonuglari

, “s BAGIMSIZ
BAGIMLI DEGISKEN DEGISKEN B Standart hata t P
Gizlilik -0, 118 0,047 -1,904 | 0,058
Giivenlik ve Itimat 0,213 0,068 3,099 0,020
Tutum Zaman Kazanma 0,041 0,055 0,714 | 0,476
Kullanim Kolaylig: 0,083 0,067 1,279 | 0,202
Aligveris Keyfi 0,544 0,047 9,067 0,000
R=0,686 R’=0470 F =34,403 p=0,00< 0,05

Elektronik alig verisi etkileyen faktorlerin tutum Uzerine etkileri belirlendikten sonra, Tiketicilerin
elektronik alig verig yolu ile ucak bileti alma niyeti tzerine etkileri incelenmistir. Analiz sonuglar:
incelendiginde ¢oklu regresyon analizinin bir butiin olarak anlamh oldugu gorilmektedir (F=12,118; p
= 0,00 < 0,05). Tablo 5‘de analiz sonuglarindan goriilecegi tizeri Slovenya’ da gizlilik ve alig veristen
keyif alma boyutlarinin elektronik ticaret yoluyla ucak bileti alma niyeti Gzerine etkisi bulunamazken;
guvenlik ve itimat, zaman kazanma ve kullanim kolaylig1 boyutlarinin etkisi oldugu belirlenmigtir. Bu
bes faktor, Slovenya’ da ki tiiketicilerin elektronik alig veris yapma niyetinin %38,9” unu agiklamaktadir.
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Coklu regresyon analizi sonuglarina gore Slovenya’ dan toplanan 6rneklem igin H2a ve H2e hipotezleri
red edilirken, H2b, H2c ve H2d hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 5: Slovenya’ da, Elektronik Ticarette Alig Veris Yapma Niyetini Belirleyen Faktorleri Tespit Etmek Igin
Yapilan Cok Degiskenli Regresyon Analizi Sonuglar:

BAGIMLI BAGIMSIZ B Standart . p
DEGISKEN DEGISKEN hata
Gizlilik 0,022 0,099 0,249 0,804
Giivenlik ve Itimat 0,314 0,143 3,085 0,003
Niyet Zaman Kazanma 0,172 0,097 2,036 0,045
Kullanim Kolaylig1 0,205 0,155 2,035 0,045
Aligveris Keyfi 0,175 0,098 1,874 0,064
R=0,624 R?*=0,389 F=12,118 p=0,00< 0,05

Tablo 6’ da, Turkiye’ de, elektronik ticaret yoluyla ¢ak bileti alma niyetini belirleyen faktorleri ortaya
ctkarmak icin yapilan ¢ok degiskenli regresyon analizi sonuglarina yer verilmigtir. Analiz sonuglarina
gore yapilan regresyon analizi bir biutin olarak anlamhdir (F=32,229; p = 0,00 < 0,05). Analiz
sonuglarina gore Tirkiye’ de Tuketicilerin online ugak bileti satin alma niyetini etkileyen faktorler
guvenlik ve itimat, sitenin kullanim kolaylig1 ve aligveristen keyif alma faktorleridir. Gizlilik ve zaman
kazanmanin etkisi saptanmamugstir. Ayrica bu bes boyut alig veris yapma niyetinin %45,42 {ni
acitklamaktadir. Analizi sonuglarina gore Tirkiye’ den toplanan 6rneklem icin H2a, H2c¢ hipotezleri red
edilirken, H2a, H2d ve H2e hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 6: Tiirkiye’ de, Elektronik Ticarette Alig Veris Yapma Niyetini Belirleyen Faktorleri Tespit
Etmek I¢in Yapilan Cok Degiskenli Regresyon Analizi Sonuglari

BAGIMLI BAGIMSIZ Standart ¢
DEGISKEN DEGISKEN B hata P
Gizlilik 0,026 0,55 0,413 0,680
Giivenlik ve Itimat 0,324 0,080 4,633 0,000
Niyet Zaman Kazanma -0,017 0,064 -0,286 0,775
Kullanim Kolaylig1 0,259 0,078 3,928 0,000
Aligveris Keyfi 0,270 0,055 4,431 0,000
R=0,674 R*=0,454 F=32,229 p=0,00<0,05

Tablo 7 de tiim hipotezlerin hem Slovenya hem de Tirkiye 6rneklemi i¢in sonuglari yer almaktadir.
Tablodan da gorildigi uzere H1la, Hlc, H2a, hipotezleri her iki tilke i¢inde red edilirken, H1b, Hle,
H2b, H2d hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 7: Hipotez Testi sonuglari Ozet Tablosu

_ Slovenya _ Tiirkiye Orneklemi
ARASTIRMA HIPOTEZLERI Ornelflem1 I¢in || I¢in Hipotez Sonuglari

Hipotez

Sonuglart
Hia: Gizulilik onli'ne ugak bileti satin almaya kars1 tutumu RED RED
olumlu yonde etkiler.
H1b: Guvenlik ve giiven 9nhne ucak bileti satin almaya karst KABUL KABUL
tutumu olumlu yonde etkiler.
Hlc: Zaman kaz%nma on.hne ucak bileti satin almaya karg: RED RED
tutumu olumlu yonde etkiler.
H1d: Web sitesinin kullanim Folayh@r online ugak bileti satin KABUL RED
almaya kars: tutumu olumlu yonde etkiler.
Hi1e: Online aligveristen keylf. .alrnak, 9nl1ne ucak bileti satin KABUL KABUL
almaya karg1 tutumu olumlu yonde etkiler.
HZa: GlZl.lllk online ugak bileti satin alma niyetini olumlu RED RED
yonde etkiler.
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_ Slovenya _ Tirkiye Orneklemi
ARASTIRMA HIPOTEZLERI Ornel.deml I¢in ||| Icin Hipotez Sonuglari

Hipotez

Sonuglari
H2b: Guyenhk ve giiven online ugak bileti satin alma niyetini KABUL KABUL
olumlu yénde etkiler.
Hac: Zarflan kaza}nma online ugak bileti satin alma niyetini KABUL RED
olumlu yonde etkiler.
H2d: Web' sitesinin ku}lamm kf)layllgl, online ugak bileti satin KABUL KABUL
alma niyetini olumlu yonde etkiler.
H2e: O.nh'ne‘ a11§ver1§tfin keyif a%lmak, online ugak bileti satin RED KABUL
alma niyetini olumlu yonde etkiler.

SONUC

Teknolojinin her gecen glin gelismesi ve internet kullaniminin yayginlasmasi, tagimacilik sektoriinin
gelismesi, 6deme iglemlerinin sanal ortamda her gegen giin daha giivenli bir sekilde yapilabilmesi gibi
bir¢ok faktor elektronik ticaret hacminin ok hizl bir sekilde artmasini saglamustir. Ozellikle son yillarda
seyahat hizmetlerinde gerek rezervasyon yaptirmak gerekse bilet almak amaciyla web sitelerinin
kullanim1 neredeyse geleneksel ticareti ge¢mistir. Hava yolu tagimacilig: bilet alirken web sitelerinin en
yogun sekilde kullanildig: tagimacilik sektorlerinin basinda yer almaktadir.

Tiketicilerin bu denli elektronik ticareti kullandiklari bir sektdrde satin alma kararlarina nelerin etki
ettigini belirlemek hem pazarlama akademisyenleri hem de pazarlama uygulamacilar tarafindan 6nem
arz etmektedir. Literatir incelendiginde online satin alma davramgini etkileyen faktorleri gizlilik,
guvenlik ve itimat, zaman kazanma dugiincesi, web sitesinin kullanim kolaylig1, aligveristen keyif alma
olarak ele alan bir ¢ok ¢aligma vardir. Bu ¢alismada da bu faktorlerin tiketicilerin elektronik ticaret
yoluyla ugak bileti satin almaya karsi tutumlar1 ve satin alma niyetleri tizerinde etkileri incelenmeye
caligtlmigtir. Caligmada hem Turkiye'deki tiiketicilerin hem de Slovenya’daki tiiketicilerin elektronik
ticarete karsi tutum ve davraniglarini etkileyen faktorler ayri ayri belirlenmeye calisilmig ve analiz
sonuglar kargilagtiridmgtur.

Bu ¢alismada ortaya ¢ikan bulgular gdstermistir ki, giivenlik ve aligveristen keyif alma faktérleri her iki
tilkede de tutum tzerinde etkilidir. Ayrica Slovenya’da kullanim kolaylig: faktorii online ugak bileti satin
almaya karg1 tutumu olumlu yonde etkilerden Tiirkiye'de etkisi belirlenmemistir. Her iki tlke i¢inden
alig veristen keyif alma fakt6ri online ugak bileti almaya kars: tutumu etkileyen en etkili faktor olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Slovenya ve Tiirkiye vatandag: tiiketiciler giivenlik ve gliven faktoriint online
ucak bileti satin alma stirecindeki 6nemli bir belirleyici olarak gérmektedirler. Dolayisiyla, 6deme ve
islem sireclerinin guvenilirligi ve givenligi, tiiketiciler igin biiyik bir 6nem arz etmektedir. Diger
taraftan, gizlilik ve zaman kazanma faktorleri her iki tilkede de tiiketicilerin online ugak bileti almaya
karg: tutumlarini etkilememektedir. Dolayisiyla; her iki tlkede de, tiketiciler, online olarak ugak bileti
satin almaya karar verdiklerinde kisisel bilgilerini dijital ortama aktarmaktan korkmamakta ve zaman
kaybina 6nem vermemektedirler.

Thiketicilerin online ugak bileti satin alma niyetlerini etkileyen faktorler incelendiginde ise her iki tilkede
de glivenlik ve kullanim kolaylig1 faktorlerinin etkili oldugu saptanmugtir. Gizliligi ise hem Tirkiye’ de
hem Slovenya’ da ki tiiketicilerin online ugak bileti alma niyetleri tizerine etkisi yoktur. Zaman kazanma
faktori Slovenyali tiketicilerin online satin alma niyetlerini etkilerken Tirkiye'deki tiketicilerin online
satin alma niyetlerine etki yapmamaktadir, aligveris keyfi fakt6rinin ise Turkiye de ki tiiketicilerin
online satin alma niyetleri Gizerine etkisi varken, Slovenyali tiketicilerin online ugak bileti satin alma
niyetleri Gizerine etkisi bulunmamaktadur.

Bu ¢aligmanin sonuglarindan yola ¢ikarak, yoneticiler islerinde basarili olmak i¢in, tiketicilerin online
ucak bileti satin alma sirasinda tutum ve niyetlerini etkileyen faktorleri iyi bir seklide bilmeleri
gerekmektedir. Ayrica, Ust yoneticiler daha fazla miisteri cekmek, e-ticaret olanaklarini kullanarak daha
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tazla kar elde etmek ve daha fazla rekabet avantaji saglamak icin pazarlama stratejilerini bu faktérleri
dikkate alarak sekillendirmeleri gerekmektedir.

Yoneticilerin, web giivenligi ve gliven sorununun istesinden gelmesi tiketicilerin online aligverise karst
tutumlarini ve satin alma niyetlerini pozitife ¢evirmek agisindan 6nem arz etmektedir. Guvenlik
onlemlerinin arttirllmas: beraberinde,  giivenlik sorunlant hakkinda misterilerin  kaygilarinin
azaltilmasini ve uzun vadede e-bilet satin alma egiliminin artmasini beraberinde getirecektir. Hava yolu
yonetiminde web sitesinin kullanimini yayginlastirmak icin, web tasarimcilar karmagsik web sayfasi yerine
basit ve anlagilabilir web sayfalari tasarimi tizerine durmalari gerekmektedir. Ayrica kullanimi kolay web
siteleri olusturmak mdsterilerin ugak bileti satin alma sirasinda zaman kayb: yagamasmna da engel
olacaktir. Ustelik web tasarimeilar web sayfalara eglenceli faktorler ekleyerek miisterilerin online ugak
bileti satin almasini cazip hale getirebileceklerdir.
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